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Одной из основных проблем развития туризма в
России является отсутствие стратегического мар
кетинга, нацеленного на реализацию потребностей
и ожиданий потребительского поведения. Концеп
ции развития туризма большинства российских го
родов и регионов исходят из наличия предложения
определенных турпродуктов и ресурсов, а не из
анализа спроса, предъявляемого потенциальными
туристами. При этом конкурентоспособность ту
ристкой дестинации полностью зависит от соот
ветствия продукта ожиданиям и потребностям ту
ристов. Потребительское поведение – один из наи
более важных аспектов маркетинговой деятельно
сти в любой сфере, так как дает понимание дей
ствий потребителей и, соответственно, возмож
ность их предугадывать, координировать, напра
влять – все то, что необходимо для успешной реа
лизации продуктов и услуг. Изучение процесса
принятия решения о поездке и выбора дестинации
должно стать основой маркетинговой стратегии ту
ристского региона.
Для разработки маркетинговой стратегии ту
ризма, принятия адекватных действий по форми
рованию и продвижению туристского продукта
необходимо понимать, как люди воспринимают ту
ристские дестинации, время путешествий, рекла
му, на основе какой информации они принимают
решение о путешествии, как они принимают реше
ния, какие факторы и как влияют на это. Важно
также понимать, какие мотивы лежат в основе ту
ристского поведения, кто оказывает влияние на ре
шение. Все эти вопросы и есть изучение потреби
тельского поведения туристов.
Считается, что в основе поведения туристов ле
жит такая же схема потребительского поведения
как и при любой другой покупке. Однако имеется
ряд значительных факторов, отличающих потреби
тельское поведение в сфере туризма от других сфер:
• Затраты на путешествия, как правило, не имеют
экономического и материального эффекта, ре
зультаты неощущаемые. Человек тратит сред
ства на то, чем он потом не сможет воспользо
ваться, поделиться.
• Покупка в туризме очень часто заранее плани
руется и совершается на средства, откладыва
емые в течение определенного времени. Это
оказывает существенное влияние на время при
нятия решения о поездке.
• Необходимость подготовки к покупке, предвку
шение. Большинство туристов планируют поезд
ки, мечтают о них месяцами, а иногда и годами.
• Необходимость добираться к месту назначения
– дестинации. В этом аспекте потребление де
стинации как продукта не имеет аналога. Доро
га к месту отдыха и обратно сама становится ча
стью туризма, оказывая принципиальное влия
ние на выбор дестинации и оценку поездки по
сле возвращения.
• Так называема постпокупочная стадия – реак
ция на покупку (рефлексия о путешествии) мо
жет длиться несравнимо долго. Туристы вспо
минают свою поездку и живут ощущениями
еще спустя месяцы, а иногда и годы после воз
вращения. Современные фото и видеосредства
только удлиняют этот период, позволяя визуа
лизировать пережитые ощущения и делиться с
ними с окружающими.
• Большинство продуктов сопровождается опре
деленными инструкциями о правильном и наи
более эффективном использовании со стороны
производителя и продавца. Взаимодействие ту
риста с дестинацией всегда предполагает соб
ственную интерпретацию. Туристский продукт
всегда уникален, даже если производители (ту
роператоры, экскурсионные бюро, отели) дела
ют его массовым, при потреблении туристы
производят собственные ощущения и опыт.
Взяв за основу работу Ф. Пирса [1], предложим
концептуальную схему анализа туристского поведе
ния, реализация которой должна стать основой стра
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рии (рис. 1). Анализ потребительского поведения ту
ристов позволяет органам управления дестинацией
ответить на целый ряд стратегических вопросов:
• Какой сегмент туристского рынка наиболее со
ответствует возможностям региона?
• Каковы ожидания и потребности потенциаль
ных туристов относительно всех элементов ту
ристского продукта – от аттракций до инфра
структуры?
• Каковы основные мотивы, которые лежат в ос
нове поведения потенциальных туристов и
определяют их выбор дестинации?
• Каков портрет потенциального туриста дести
нации: социодемографические характеристи
ки, поведенческие, психологические?
• Какие каналы коммуникации наиболее опти
мальны при продвижении дестинации на опре
деленный сегмент туристов?
• Какие факторы являются доминирующими при
выборе дестинации конкретным сегментом ту
ристов?
• Какие характеристики необходимо положить в
основу бренда дестинации?
• Какие характеристики, отличающие дестина
цию от конкурентов в сознании потенциальных
туристов, могут быть положены в основу пози
ционирования региона?
• Какова должна быть форма и содержание мар
кетингового сообщения, чтобы привлечь вни
мание потенциальных туристов?
• Как воспринимается дестинация в сравнении с
конкурентами?
• Кто влияет на процесс принятия решения о по
ездке?
• Продолжительность процесса принятия реше
ния о поездке?
• Соответствует ли дестинация ожиданиям и по
требностям потенциальных туристов.
Выбор дестинации как ключевой аспект потре
бительского поведения туриста представляет собой
многоэтапный процесс и начинается задолго до
принятия окончательного решения:
1. Осознание потребности в поездке;
2. Поиск информации о дестинациях;
3. Оценка и сравнение вариантов дестинаций;
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4. Окончательное решение о поездке;
5. Оценка поездки в целом и дестинации в частно
сти.
Процесс принятия решения о поездке на каж
дом из его этапов подвержен влиянию личных, по
веденческих особенностей потенциального тури
ста, особенностей дестинации, а также таких внеш
них факторов как социальное устройство, культура
и т. д. Все факторы, влияющие на потребительское
поведение туристов можно разделить на:
• личностные (пол, возраст, семейный статус,
уровень дохода, психологические и поведенче
ские особенности);
• характеристики самой дестинации (доступ
ность, инфраструктура и пр.);
• внешние факторы среды (социальноэкономи
ческая ситуация, культурные аспекты и пр.).
На рис. 2 представлена модель процесса приня
тия решения о поездке [2], которая учитывает раз
личные этапы этого процесса и совокупность раз
нородных факторов на него влияющих.
Одной из основных задач маркетинга туристкой
дестинации должно стать управление многочи
сленными факторами, оказывающими влияние на
решение туристов. Управление же требует наличия
четкого понимания этих факторов. Очевидно, что
не все факторы подвержены внешнему влиянию.
Поведенческие особенности туриста, например,
мало поддаются прямому управлению, но возмож
но косвенное воздействие посредство предоставле
ния продукта, отвечающего этим особенностям.
В табл. 1 представлены аспекты потребительского
поведения туристов, которые требуют исследова
ния при стратегическом маркетинговом планиро
вании развития дестинации.
С позиции стратегического маркетингового
управления туристкой дестинаций заслуживает
пристального внимания концепция Г. Дэна, кото
рый выделяет «толкающие» (push) и «притягиваю
щие» факторы (pull). «Толкающие» факторы – это
внутренние стимулы, мотивирующее туриста к по
ездке. Г. Дэн выделяет 7 таких факторов: побег от
окружающей обыденной действительности, про
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Таблица 1. Возможности исследований потребительского поведения туристов и в маркетинговом планировании дестинации.




Притягивающие факторы (в порядке важности)
Юан и МакДоналд
Побег от реальности, новизна, престиж, укрепле
ние родственных связей, расслабление\хобби
Бюджет, культура и история, дикая природа, легкость
путешествия, космополитичная среда, инфраструкту
ра, охота
Усал и Хаган
Побег от повседневности, отдых и расслабление,
самоуважение, престиж, здоровье и фитнес, при
ключения, социальное взаимодействие, выгоды,
интересы
Климат, исторические достопримечательности, кра
сота ландшафтов, солнце, пляжи, снег, культурные
события, рекреационные возможности, ожидаемые
выгоды
Усал и Юровский
Ощущение семьи, спорт, культурный опыт, побег
от повседневности
Развлечение\курорт, виды активности на открытом
воздухе\природа, наследие\культура, сельская мест
ность\недорого
Жанг и Лам
Знания, престиж, улучшение отношений, релакса
ция, новизна
Хайтек имидж, расходы, доступность, качество сер











• стиль жизни; 
• демографические характеристики; 
• социальные связи; 
• опыт поездок; 
• отношение к разным видам отдыха и дестинациям; 
• мотивы; 
• потребности; 
• ожидания от дестинации; 
• лица, оказывающие влияние (члены семьи, референтные
группы).
• cегментация; 
• формирование портрета потенциаль
ного туриста; 
• разработка туристского продукта в




• какие характеристики дестинации наиболее важны для ту
риста; 
• где ищет информацию; 
• наиболее влиятельные источники информации; 
• предпочитаемая форма подачи информации; 
• оценка эффективности существующих коммуникативных ин
струментов; 
• имидж дестинации
• разработка основного сообщения
маркетинговой кампании дестина
ции. Представление выгод дестина
ции;
• выбор оптимальных каналов продви
жения;
• оптимизация имиджа дестинации.
Оценка и сравнение 
вариантов дестинаций
• отличие дестинации от конкурентов в сознании потенциаль
ного туриста; 
• основные преимущества дестинации перед конкурентами в
сознании туриста; 
• основные недостатки; 
• маркетинговые компании конкурентов
• выбор концепции позиционирова
ния – отстройки от конкурентов; 
• оптимизация системы продвижения
Окончательное решение
о поездке
• время от осознания потребности до принятия окончательно
го решения; 
• кто принимает окончательное решение о покупке (при се
мейной поездке); 
• факторы, которые могут ускорить принятие окончательного ре
шения в пользу дестинации
• стратегия стимулирования сбыта
(подталкивание к принятию решения
в пользу дестинации)
Оценка поездки в целом 
и дестинации в частности
• степень удовлетворенности потребностей; 
• соответствие ожидания и полученного продукта; 
• изменение имиджа дестинации; 
• лояльность к дестинации; 
• что может побудить вернуться
• разработка программ лояльности ту
ристов; 
• оптимизация продукта дестинации
верка и оценка собственных возможностей, релак
сация, престиж, возвращение в прошлые этапы
жизни, укрепление отношений, социальное взаи
модействие. «Притягивающие» факторы – это
внешние стимулы, поощряющие туриста к посеще
нию дестинации, например система продвижения
дестинации. Мотивация к удовлетворению потреб
ностей, совмещенная с личными предпочтениями,
толкает туриста к рассмотрению вариантов и аль
тернатив путешествия; окончательное решение за
висит от притягательности конкретной дестинации.
Концепция Г. Дэна получила широкое распро
странение среди западных исследователей дести
наций. В табл. 2 представлены факторы, которые
различные ученые подразумевали под «толкающи
ми» и «притягивающими».
Наиболее важным аспектом в исследовании по
требительского поведения туристов является моти
вация. Понимание мотивации позволяет правиль
но выделить свой сегмент ранка, сформировать тот
продукт, который будет востребован целевой ауди
торией, и разработать адекватную маркетинговую
кампанию по продвижению.
Ф. Пирс собрал все классификации туристских
мотивов, представленные в наиболее известных ис
следованиях в сфере туризма и отдыха [1]. Получи
лось 143 позиции. Работая с фокусгруппами Ф. Пирс
свел их до 74. С целью определения наиболее важных
мотивов Ф. Пирс провел масштабный опрос, в кото
ром приняло участие 1012 туристов из нескольких за
падных стран. Туристам предлагалось оценить каж
дый мотив, использую 9 бальную шкалу Ликкерта (от
«не важно» до «очень важно»). На основе специаль
ного анализа с применением статистических методов
74 фактора были сгруппированы в 14 основных
групп. Результаты представлены в табл. 3.
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Ощущение чегото нового 7,61
Ощущение особенной атмосферы дестинации 7,45




Отдых и релаксация 7,34
Уход от ежедневного психологического давления и стресса 7,33
Избегание повседневной рутины 7,3
Уход от ежедневных требований жизни 7,23
Дать отдых мозгам 6,57
Не беспокоиться о времени 6,44
Уход от ежедневного физического стресса и давления 6,24
Отношения (укрепление)
агрегированный показатель 6,69
Совместное времяпрепровождение со своим спутником\спутницей 7,00
Совместное времяпрепровождение с семьей\друзьями 6,83
Проведение времени с людьми, которые наслаждаются тем же, что и я 6,83
Улучшение и укрепление отношений со спутником\спутницей 6,58
Укрепление отношений с семьей\друзьями 6,54




Побыть никому необязанным 6,42




Побыть ближе к природе 6,42
Лучше оценить природу 6,29





Изучение новых вещей 7,24
Знакомство с другими культурами 6,82
Встретить новых и разных людей 6,53
Повысить знания о данном месте 6,48
Знакомство с местными жителями 6,29
Наблюдение за другими людьми 5,61
Участие в текущих мероприятиях 4,42
Знание того, какие мотивы лежат в основе пове
дения целевого сегмента можно сформировать
продукт, отвечающий соответствующим потребно
стям. Соответствие продукта дестинации основ
ным мотивам путешествия – основа успеха привле
чения туристов. Следует учитывать, что не суще
ствует универсальной мотивации. У разных тури
стов различная мотивация.
Путешествие – это не просто поездка на море,
конгресс или в гости к родственникам. Это целая
совокупность различных причин – от желания убе
жать от повседневности до потребности в самовы








Получение непредсказуемых ощущений 6,46
Побыть спонтанным 6,38






Развитие и поддержание собственных интересов 6,43
Узнать, на что я способен 6,2
Получение чувства исполнения 6,19
Ощущение себя самодостаточным 6,11
Развитие навыков и способностей 6,09
Применение талантов и способностей 5,93
Отношения (безопасность)
агрегированный показатель 5,86
Ощущение личной безопасности 6,36
Быть в обществе уважаемых людей 6,23
Встретить людей со схожими ценностями и интересами 5,99
Быть в обществе внимательных людей 5,95
Быть с другими, так я в этом нуждаюсь 5,45
Чувствовать свою принадлежность 5,16
Самоактуализация
агрегированный показатель 5,78
Приобретение нового взгляда на жизнь 6,52
Ощутить внутреннюю гармонию и умиротворение 6,15
Лучше понять самого себя 5,53
Быть креативным 5,39
Поработать над собственными духовными ценностями 5,32
Изоляция
агрегированный показатель 5,72
Почувствовать мир и спокойствие 6,71
Избежать межличностный конфликт и стресс 5,84
Почувствовать открытое пространство 5,79




Вспомнить хорошие прошлые времена 5,51




Провести время с представителями противоположного пола 4,87
Признание
агрегированный показатель 4,27
Поделиться знаниями и умениями с другими 4,9
Показать другим, что я могу 4,23
Быть признанным другими людьми 4,14
Вести других 4,07
Чтобы другие знали, что я тут был 4
ражении. Для эффективного развития туристского
региона и привлечения туристов необходимо четко
понимать – почему турист совершает поездку, по
нимать его потребительское поведение. Изучение
потребительского поведение туристов должно
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Среди экономических задач, стоящих перед рос
сийскими предприятиями на современном этапе,
приоритетной является задача повышения конку
рентоспособности выпускаемой продукции. Реше
ние указанной задачи в российских условиях обес
печивается, прежде всего, через активизацию про
цессов модернизации производств. Надо иметь в ви
ду, что речь идет о модернизации в широком смысле
слова, затрагивающей не только основные фонды и
технологии производства, но и действующие на
большинстве предприятий механизмы управления.
В современном менеджменте, как известно, вы
деляют четыре основные функции – планирова
ние, организация, руководство и контроль. Все они
в равной степени значимы, и только эффективная
реализация каждой из указанных функций обеспе
чивает нормальное функционирование предприя
тия. Однако, при этом основополагающей является
планирование, так как именно из этой функции
«проистекают» все остальные, и именно решения в
области планирования составляют основу для ре
шений, принимаемых в рамках выполнения других
функций менеджмента.
В условиях рыночной экономики устойчивость
и успех любого хозяйствующего субъекта может
обеспечить только эффективное планирование его
экономической деятельности. Планирование
функционирует в таких сферах, как планирование
деятельности отдельной хозяйственной единицы и
планирование хозяйственных отношений. Плани
рование, как центральное звено управления, охва
тывает систему принципов, методов, форм и прие
мов регулирования рыночного механизма в обла
сти использования ограниченных ресурсов с целью
повышения конкурентоспособности хозяйствую
щего субъекта.
Функционирование предприятия в условиях вы
соко конкурентной рыночной экономики резко по
вышает значение плановой работы на предприятии
и требования к составленному плану. Практика по
казала, что наиболее эффективно работающую ор
ганизацию отличает высокий уровень внутрифир
менного планирования. Не случайно, эффективное
планирование рассматривается в современной эко
номической деятельности как важный фактор успе
ха («хорошее начало – половина дела»). Это означа
ет, что для успеха деятельности очень существенны
правильное планирование, предварительный прог
ноз результатов предполагаемых действий и тща
тельное выстраивание последовательности необхо
димых шагов. Любые инвестиции сопровождаются
определенным риском и требуют достаточной тща
тельности в понимании потенциальных краткос
рочных и долгосрочных преимуществ, уровня фи
нансирования, необходимого для их достижения, а
также способов управления предприятием.
Повышение эффективности управления совре
менными промышленными предприятиями в зна
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